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ABSTRAKSI 
 
Bidadari Salon dan Spa adalah salah satu perusahaan jasa pelayanan 
perawatan kecantikan kulit dan rambut di Kota Malang. Banyak jasa yang 
ditawarkan oleh Bidadari Salon yaitu harga yang terjangkau, ruangan untuk 
perawatan kecantikan yang bersih dan nyaman. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh persepsi harga, persepsi merek, terhadap minat beli ulang 
dengan persepsi nilai sebagai variabel intervening (studi kasus pada pelanggan 
bidadari salon dan spa malang). Dilakukan pengumpulan data melalui kuesioner 
dan data di analisis menggunakan SPSS 16.0. Berdasarkan hasil penelitian dapat 
diketahui bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap persepsi nilai dengan 
signifikansi sebesar 0,498 (positif), dan persepsi merk berpengaruh terhadap 
persepsi nilai dengan signifikansi sebesar 0,280 (positif). Persepsi harga 
berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan signifikan sebesar 0,473, persepsi 
merk berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan signifikan sebesar 0,280, 
persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli ulang dengan nilai signifikansi 
0,990. Persepsi nilai mampu memediasi hubungan antara persepsi harga terhadap 
minat beli ulang, dan persepsi nilai tidak mampu memediasi hubungan antara 
persepsi merk terhadap minat beli ulang. 
 
Kata Kunci: Bidadari salon dan spa, persepsi, signifikansi, variabel intervening 
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ABSTRACT 
 
Bidadari Salon and Spa is one of beauty and hair care service company in 
Malang City. Many service offered by Bidadari Salon is an affordable price, room 
for beauty care that is clean and comfortable. This study aims to determine the 
influence of price perceptions, brand perceptions, to re-buy interest with the 
perception of value as an intervening variable (case study on Bidadari Salon and 
Spa). Data were collected trough questionnaires and data were analyzed using 
SPSS 16.0. Based on the result of the research can be seen that the perception of 
price affect the perception of value with significance of 0,498 (positive), and 
brand perception does effect the perception of value with significance of 0,280 
(positive). Price perception has effect on repurchase interest with significant 
equal to 0,473, brand perception have an effect on to re-buy interest with 
significant equal to 0,280, perception of value does an effect to re-buy interest 
with value significance that is equal to 0,990 . The perception of value is able to 
mediate the relationship between price perceptions of repurchase interest, and the 
perception of value is unable to mediate the relationship between brand’s 
perception of repeat interest. 
 
Keywords: Bidadari Salon and Spa, perception, significance, intervening 
variable 
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PENDAHULUAN 
LATAR BELAKANG  
Pada era modern seperti saat ini, perawatan kulit dan rambut merupakan 
salah satu kebutuhan utama bagi wanita untuk menunjang kegiatan dan aktivitas 
sehari-harinya. Kebutuhan ini begitu diperhatikan oleh perusahaan jasa layanan 
perawatan kecantikan kulit dan rambut, terutama di kota-kota besar seperti salah 
satunya di Malang. Bertumbuhnya usaha ini, memberikan peluang untuk 
menyebabkan persaingan antar perusahaan dalam memperebutkan jumlah 
konsumen (Sukotjo & Radix, 2010). 
Persaingan yang makin ketat, mengharuskan perusahaan tetap menjaga 
keberlangsungannya, dengan cara mempertahankan pelanggannya. Hal ini dapat 
dilakukan dengan menanamkan persepsi subyektif kepada konsumen saat 
pengkonsumsian barang atau jasa hingga konsumen berminat untuk melakukan 
pembelian ulang (Musaddad, 2011). 
Salon kecantikan merupakan perusahaan yang menggabungkan jasa dan 
produk dalam berproses. Pemilihan sebuah salon kecantikan sebagai tempat 
perawatan kecantikan kulit dan rambut banyak dipengaruhi oleh beberapa faktor 
diantaranya persepsi harga dan persepsi merek (Agarwal & Teast 2002). 
Harga menjadi salah satu isyarat paling dominan dalam pemasaran, hal 
tersebut karena harga ada pada semua situasi pembelian. Harga juga merupakan 
salah satu isyarat yang digunakan konsumen dalam proses persepsi, dimana harga 
akan mempengaruhi penilaian konsumen tentang suatu produk (Ridgway & 
Netemeyer, 1993). Sedangkan peranan merek adalah merek bukan hanya sebuah 
simbol, namun merek dapat juga memberikan arti bahwa produk tersebut 
mempunyai nilai tertentu (Pepadri, 2002). Persepsi harga dan persepsi merek akan 
berpengaruh pada perceived value yang nantinya menimbulkan intens to 
repurchase konsumen (Agarwal & Teas, 2002). Dengan uraian latar belakang 
masalah diatas maka penelitian ini mengambil judul :  “PERSEPSI HARGA, 
PERSEPSI MEREK TERHADAP MINAT BELI ULANG DENGAN 
PERSEPSI NILAI SEBAGAI VARIABEL INTERVENING (Studi kasus pada 
pelanggan Bidadari Salon dan Spa Malang)”. 
 
RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas dapat di ambil rumusan masalah 
sebagai berikut: 
1. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap persepsi nilai? 
2. Apakah persepsi merek berpengaruh terhadap persepsi nilai? 
3. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap minat beli ulang? 
4. Apakah persepsi merek berpengaruh terhadap minat beli ulang? 
5. Apakah persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli ulang? 
6. Apakah persepsi harga melalui persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli 
ulang? 
7. Apakah persepsi merek melalui persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli 
ulang? 
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TUJUAN PENELITIAN 
Adapun tujuan dari penelitian dibuat adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi harga  terhadap 
persepsi nilai. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi merek terhadap 
persepsi nilai. 
3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap minat 
beli ulang. 
4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi merek terhadap minat 
beli ulang. 
5. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi nilai berpengaruh 
terhadap minat beli ulang. 
6. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi harga melalui persepsi 
nilai terhadap minat beli ulang. 
7. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh persepsi merek melalui persepsi 
nilai terhadap minat beli ulang. 
 
MANFAAT PENELITIAN 
1. Bagi penulis 
Sebagai penerapan ilmu pengetahuan yang diperoleh dalam bentuk penelitian 
khususnya manajemen keuangan dan sebagai referensi ilmiah yang dapat 
menambah wawasan peneliti. 
2. Bagi pembaca 
Penelitian ini diharapkan menambah wawasan pembaca mengenai pendanaan 
atau pembiyaaan khususnya aset tetap dan juga sebagai referensi bagi 
penelitian-penelitian selanjutnya. 
3. Bagi perusahaan 
Penelitian diaharapkan mampu memberikan inormasi mengenai pendanaan 
yang lebih baik bagi perusahaan, sehingga dapat dijadikan alat ukur dan dapat 
digunakan untuk melakukan perbaikan penyusunan rencana atau kebijakan 
pengambilan keputusan tepat bagi perusahaan, agar hasil yang akan didapatkan 
peusahaan lebih baik dari pada tahun-tahun sebelumnya. 
 
TINJAUAN TEORI 
Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami 
seutuhnya dan memberikan makna yang dalam oleh konsumen. Persepsi harga 
menjadi sebuah penilaian konsumen tentang perbandingan besarnya pengorbanan 
dengan apa yang akan didapatkan dari produk dan jasa (Zeithaml, 1988). Merek 
memainkan peranan yang sangat penting dalam proses pengambilan keputusan 
konsumen. Sangat penting bagi perusahaan untuk mengetahui proses pengambilan 
keputusan konsumen dan mengidentifikasi kondisi dalam proses tersebut (Cravens 
& Nigel, 2003). Peranan merek terhadap kualitas produk atau jasa adalah merek 
bukan hanya sebuah simbol, namun merek dapat juga memberikan arti bahwa 
produk tersebut mempunyai nilai atau kualitas tertentu (Pepadri, 2002). Merek 
adalah sebuah nama atau simbol yang diasosiasikan dengan suatu produk atau jasa 
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dan menimbulkan arti psikologis atau asosiasi. Merek bukan hanya apa yang 
tercetak di dalam sebuah produk atau kemasannya, tetapi apa yang ada di benak 
konsumen dan bagaimana konsumen mengasosiasikannya. Pada akhirnya merek 
bukan apa yang dibuat di pabrik, tercetak di sebuah kemasan atau apa yang 
diinginkan oleh pemasar, tetapi apa yang ada di dalam pikiran konsumen 
(Susanto, 2008). Sebuah nilai dianggap sebagai bukan nilai kecuali apabila hal itu 
telah dirasakan menjadi satu. Tidak peduli seberapa nyata sebuah nilai akan 
dianggap bukan nilai hingga nilai telah dirasakan (Bono & Heller, 2006). Persepsi 
nilai didasarkan pada evaluasi konsumen terhadap produk dan jasa. Konsumen 
menekankan bahwa keuntungan yang diterima dari suatu produk atau jasa 
merupakan komponen yang terpenting dalam nilai. Nilai juga merupakan kualitas 
yang diterima konsumen sesuai dengan harga yang dibayarkan (Zeithaml, 1988). 
Minat konsumen adalah keinginan yang timbul dari proses pengaktifan ingatan 
sebagai sebuah rencana yang tersimpan. Minat beli ulang merupakan bagian dari 
perilaku pembelian konsumen di mana kesesuaian antara performa dari produk 
atau jasa yang ditawarkan perusahaan menghasilkan minat konsumen untuk 
mengkonsumsinya lagi di masa akan datang. Hal ini didukung oleh pernyataan 
Anoraga (2000) bahwa minat beli ulang merupakan minat pembelian yang 
didasarkan atas pengalaman pembelian yang telah dilakukan di masa lalu. 
 
KERANGKA KONSEPTUAL 
Gambar 1. 
Kerangka Konseptual 
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HIPOTESIS PENELITIAN 
Berdasarkan kerangka konseptual dan kajian pustaka yang dipaparkan di 
atas kemudian dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut: 
H1: Persepsi harga berpengaruh terhadap persepsi nilai. 
H2: Persepsi merek berpengaruh terhadap persepsi nilai. 
H3: Persepsi harga berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
H4: Persepsi merek berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
H5: Persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
H6: Persepsi harga melalui persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
H1 
H4 
H3 
H2 
H6 
H7 
Persepsi 
Harga 
Minat Beli 
Ulang Persepsi 
Nilai 
 Persepsi 
Merek 
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H7: Persepsi merek melalui persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli ulang. 
 
METODE PENELITIAN 
Populasi dalam penelitian ini adalah  seluruh pengunjung yang pernah 
memakasi jasa Bidadari Salon dan Spa cabang Kalpataru Malang pada bulan 
Januari sampai Maret tahun 2017 dengan jumlah populasi pengunjung Bidadari 
Salon dan Spa selama tiga bulan sebanyak 2.832 pelanggan. Teknik pengambilan 
sampel dalam penelitian ini menggunakan Accidental Sampling, yaitu pemilihan 
sampel pelanggan berdasarkan pelanggan yang datang pada waktu itu. Adapun 
dasar yang digunakan untuk menentukan jumlah sampel adalah menggunakan 
rumus Slovin serta teknik analisis data menggunakan path analyze. Berdasarkan 
hasil perhitungan maka jumlah yang ditetapkan sebanyak 100 responden. 
Persepsi harga (X1) menjadi penilaian konsumen mengenai informasi 
harga yang diperoleh serta perbandingan besarnya pengorbanan konsumen berupa 
uang dengan apa yang akan didapatkan konsumen dari produk/jasa yang 
ditawarkan. Maka indikator yang diukur adalah: 1) Harga yang bervariasi 
menyesuaikan dengan daya beli pelanggan, 2) Harga sesuai dengan layanan yang 
diterima pelanggan, 3) Harga sesuai dengan fasilitas yang diterima pelanggan, 4) 
Banyak tawaran harga diskon yang bervariasi, 5) Harga yang ditawarkan lebih 
murah dibandingkan pesaing. Persepsi merek (X2) merujuk pada persepsi 
konsumen terhadap nama atau simbol yang diasosiasikan dengan suatu 
produk/jasa dan menimbulkan arti psikologis. Merek memberikan arti bahwa 
produk dan jasa mempunyai nilai atau kualitas tertentu bagi konsumen. Indikator 
yang akan diukur: 1) Bangga dalam memakai rangkaian layanan, 2) Merasa 
bangga dalam memakai rangkaian fasilitas, 3) Salon mempunyai prestige yang 
bagus, 4) Kemudahan dalam mengingat simbol, logo dan atribut, 5) Layanan 
yang memiliki kualitas berkelas,  6) Fasilitas yang berkualitas. Persepsi Nilai (Y1) 
merujuk pada evaluasi konsumen terhadap produk dan jasa. Konsumen 
menekankan bahwa keuntungan yang diterima dari suatu produk atau jasa 
merupakan komponen yang terpenting dalam value serta merupakan kualitas yang 
diterima konsumen sesuai dengan harga yang dibayarkan. Indikator empiriknya: 
1) Layanan jasa yang baik, 2) Fasilitas jasa yang baik, 3) Karyawan yang sopan, 
ramah, dan responsif, 4) Fasilitas penunjang yang disediakan memadai, 5) 
Memakai jasa dapat memberi manfaat. Minat beli ulang (Y2) merujuk kepada 
minat pembelian konsumen berdasarkan pengalaman, nilai yang didapat, 
kepercayaan serta penilaian pembelian yang telah dilakukan dimasa lalu. Indikator 
empiriknya: 1) Menggunakan kembali jasa, 2) Nyaman menggunakan layanan, 3) 
Nyaman menggunakan fasilitas, 4) Yakin untuk tetap menggunakan kembali 
layanan, 5) Yakin untuk tetap menggunakan kembali fasilitas, 6) Akan mencoba 
variasi pelayanan jasa lainnya yang ditawarkan apabila berkunjung kembali, 7) 
Merekomendasikan kepada kerabat dan teman. 
Prosedur pengambilan data penelitian dilakukan melalui pembagian 
kuesioner untuk mendapatkan persepsi konsumen terhadap indikator variabel 
penelitian yang digunakan. Pengukuran persepsi ini dilakukan dengan 
menggunakan skala Likert (skala 1 yang menyatakan persepsi sangat tidak setuju 
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sampai dengan skala 5 untuk menyatakan persepsi sangat setuju) terhadap setiap 
pernyataan dalam kuesioner 
 
PEMBAHASAN    
Karakteristik responden yang menjadi responden dalam penelitian ini 
diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan 
responden, dan jumlah pemakaian jasa. Karakteristik responden ditunjukkan pada 
Tabel 1.   
Tabel 1. Karakteristik Responden 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 
Perempuan 95 95% 
Laki-laki 5 5% 
Total 100 100 
Usia Responden Jumlah Persentase (%) 
15-30 tahun 57 57% 
>30-45 tahun 32 32% 
>45-60 tahun 11 11% 
Total 100 100 
Pendidikan Responden Jumlah Persentase (%) 
SD 0 0% 
SMP/MTS 3 3% 
SMA/SMK/MA 35 35% 
SARJANA 62 62% 
Total 100 100 
Pekerjaan Responden Jumlah Persentase (%) 
Ibu Rumah Tangga 17 17% 
Swasta 35 35% 
PNS 26 26% 
Pelajar/Mahasiswa 22 22% 
Total 100 100 
Lama Pemakaian Jasa Jumlah Persentase (%) 
1x 20 20 
2x 48 48 
>3x 32 32 
Total 100 100 
Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat bahwa mayoritas responden dalam 
penelitian ini adalah wanita yaitu sebanyak 95 orang atau 95%. Berdasarkan usia 
paling banyak responden berusia 15-30 tahun yaitu sebanyak 57%. Dapat dilihat 
bahwa paling banyak responden sarjana sebanyak 62 orang atau 62%. 
Berdasarkan pekerjaan paling banyak memiliki pekerjaan swasta sebanyak 35 
orang atau 35%. Berdasarkan lama pemakaian jasa paling banyak responden 
memakai jasa sebanyak 2x yaitu sebesar 48 orang atau 48%. 
 
DESKRIPSI VARIABEL PENELITIAN 
Tanggapan responden terhadap variabel model melalui masing-masing 
indikatornya, dibuat dalam bentuk distribusi frekuensi. Penilaian responden 
terhadap indikator variabel dilihat pada Tabel 2. Persepsi harga mempunyai nilai 
rata-rata 4,43 yang mana nilai tersebut membuktikan bahwa sebagian besar 
responden menyatakan “setuju” dengan persepsi harga. Variabel persepsi merek 
  
e – Jurnal Riset ManajemenPRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (email : e.jrm.feunisma@gmail.com) 
  
122 
 
A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
A6 
A7 
A8 
A9 
A10 
A11 
A12 
ini mempunyai nilai rata-rata 4,45 yang mana nilai tersebut membuktikan bahwa 
sebagian besar responden menyatakan “setuju” dengan persepsi merek. Variabel 
persepsi nilai ini mempunyai nilai rata-rata 4,38 yang mana nilai tersebut 
membuktikan bahwa sebagian besar responden menyatakan “setuju” dengan 
persepsi nilai. Variabel minat beli ulang mempunyai nilai rata-rata 4,56 yang 
mana nilai tersebut membuktikan bahwa sebagian besar responden menyatakan 
“setuju”  dengan minat beli ulang. 
Tabel 2. Deskripsi Frekuensi Jawaban Variabel Persepsi Harga (X1) 
ITEM 
PILIHAN JAWABAN 
SS S N TS STS RATA-RATA ITEM 
F % F % F % F % F % F 
X1.1 36 36 64 64 - - - - - - 4,36 
X1.2 52 52 47 47 1 1 - - - - 
4,51 
X1.3 54 54 42 42 4 4 - - - - 4,50 
X1.4 48 48 49 49 3 3 - - - - 4,45 
X1.5 34 34 63 63 3 3 - - - - 4,31 
Rerata Variabel X1 4,43 
 
Tabel 3. Deskripsi Frekuensi Jawaban Variabel Persepsi Merk (X2) 
 
ITEM 
PILIHAN JAWABAN 
SS S N TS STS RATA-RATA ITEM 
F % F % F % F % F % F 
X2.1 30 30 68 68 2 2 - - - - 
4,28 
X2.2 48 48 52 52 - - - - - - 
4,48 
X2.3 49 49 48 48 3 3 - - - - 
4,46 
X2.4 66 66 33 33 5 5 - - - - 
4,57 
X2.5 54 54 41 41 5 5 - - - - 
4,49 
X2.6 43 43 54 54 3 3 - - - - 
4,40 
Rerata Variabel X2 4,45 
 
Tabel 4. Distribusi Frekuensi Variabel Persepsi Nilai (Y1) 
 
ITEM 
PILIHAN JAWABAN 
SS S N TS STS 
RATA-RATA ITEM 
F % F % F % F % F % F 
Y1.1 32 32 65 65 3 3 - - - - 
4,29 
Y1.2 39 39 57 57 4 4 - - - - 
4,35 
Y1.3 46 46 51 51 3 3 - - - - 4,43 
Y1.4 51 51 46 46 3 3 - - - - 4,48 
Y1.5 38 38 61 61 1 1 - - - - 4,37 
Rerata Variabel Y1 4,38 
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Tabel 5. Hasil Distribusi Frekuensi Variabel Minat Beli Ulang (Y2) 
 
ITEM 
PILIHAN JAWABAN 
SS S N TS STS RATA-RATA ITEM 
F % F % F % F % F % F 
Y2.1 34 34 65 65 1 1 - - - - 4,33 
Y2.2 48 48 52 52 - - - - - - 4,48 
Y2.3 66 66 34 34 - - - - - - 
4,66 
Y2.4 66 66 34 34 - - - - - - 
4,66 
Y2.5 67 67 33 33 - - - - - - 
4,67 
Y2.6 61 61 39 39 - - - - - - 
4,61 
Y2.7 51 51 49 49 - - - - - - 
4,51 
Rerata Variabel Y2 4,56 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dari tabel hasil uji validitas dapat diketahui bahwa nilai r hitung setiap 
indikator variabel yaitu persepsi harga, persepsi merek, persepsi nilai, dan minat 
beli ulang adalah lebih besar dibanding nilai r tabel. Oleh karena itu indikator atau 
kuesioner yang digunakan oleh masing-masing variabel dinyatakan valid dan 
dapat dijadikan sebagai alat ukur variabel. Selengkapnya dapat dilihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 6. Uji validitas 
Variabel Indikator Rhitung Rtabel Keterangan 
Persepsi harga 
(X1) 
X11 ,601(**) 0,1966 Valid 
X12 ,630(**) 0,1966 Valid 
X13 ,782(**) 0,1966 Valid 
X14 ,717(**) 0,1966 Valid 
X15 ,674(**) 0,1966 Valid 
Persepsi Merek 
(X2) 
X21 ,443(**) 0,1966 Valid 
X22 ,541(**) 0,1966 Valid 
X23 ,707(**) 0,1966 Valid 
X24 ,775(**) 0,1966 Valid 
X25 ,796(**) 0,1966 Valid 
X26 ,641(**) 0,1966 Valid 
Persepsi Nilai 
(Y1) 
Y11 ,677(**) 0,1966 Valid 
Y12 ,728(**) 0,1966 Valid 
Y13 ,793(**) 0,1966 Valid 
Y14 ,754(**) 0,1966 Valid 
Y15 ,629(**) 0,1966 Valid 
Minat Beli 
Ulang (Y2) 
Y21 ,516(**) 0,1966 Valid 
Y22 ,561(**) 0,1966 Valid 
Y23 ,564(**) 0,1966 Valid 
Y24 ,639(**) 0,1966 Valid 
Y25 ,634(**) 0,1966 Valid 
Y26 ,606(**) 0,1966 Valid 
Y27 ,522(**) 0,1966 Valid 
Nilai cronbach’s alpha semua variabel lebih besar dari (>) 0,60, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa indikator variabel yaitu persepsi harga, persepsi merek, 
persepsi nilai, dan minat beli ulang, semua dinyatakan realibel atau dapat 
dipercaya sebagai alat ukur variabel. Secara keseluruhan hasil uji reliabilitas dapat 
dilihat hasilnya pada tabel berikut: 
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Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Standar Reliabilitas Keterangan 
Persepsi harga (X1) 0,714 0,60 Reliabel 
Persepsi Merek (X2) 0,738 0,60 Reliabel 
Persepsi Nilai (Y1) 0,765 0,60 Reliabel 
Minat Beli Ulang (Y2) 0,665 0,60 Reliabel 
Dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi harga terhadap minat beli 
ulang seta persepsi nilai terhadap minat beli ulang mempunyai data yang 
berdistribusi tidak normal. Selengkapnya dapat dilihat pada table uji normalitas 
berikut: 
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 
Variabel Signifikansi Distribusi 
Persepsi harga terhadap persepsi nilai 0,054 Normal 
Persepsi merek terhadap persepsi nilai 0,556 Normal 
Persepsi harga terhadap minat beli 
ulang 
0,026 Tidak normal 
Persepsi merek terhadap minat beli 
ulang 
0,520 Normal 
Persepsi nilai terhadap minat beli 
ulang 
0,000 Tidak Normal 
Teknik analisis data dalam penelitian ini yaitu analisis path. Analisis path 
merupakan suatu bentuk penerapan dari regresi berganda yang menggunakan 
diagram jalur sebagai petunjuk terhadap pengujian hipotesis yang kompleks. 
Analisis path digunakan untuk menguji sebab akibat berdasarkan pada 
pengetahuan, perumusan teori dan asumsi, juga dapat digunakan untuk menguji 
hipotesis penelitian serta menafsir hubungan tersebut. Dalam penelitian ini 
disimpulkan pada tabel berikut: 
Tabel 5. Hasil Analisis Regresi 
Variabel A B Sig 
Persepsi harga terhadap persepsi 
nilai 
10,164 0,531 0,000 
Persepsi merek terhadap persepsi 
nilai 
15,250 0,250 0,005 
Persepsi harga terhadap minat beli 
ulang 
20,572 0,513 0,000 
Persepsi merek terhadap minat beli 
ulang 
25,135 0,254 0,005 
Persepsi nilai terhadap minat beli 
ulang 
9,882 1,005 0,000 
Berdasarkan hasil analisis regresi pada model I, dan V maka dapat diketahui 
pengaruh langsung maupun tidak langsung variabel persepsi harga terhadap minat 
beli ulang melalui persepsi nilai sebagai berikut: 
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Gambar 1. 
Model Analisis Jalur (1) 
Pengaruh Persepsi Harga (X1) melalui Persepsi Nilai (Y1) berpengaruh 
terhadap Minat Beli Ulang (Y2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan gambar 1 dijelaskan bahwa pengaruh langsung sistem Persepsi 
harga terhadap Minat beli ulang sebesar 0,473. Pengaruh tidak langsung Persepsi 
harga terhadap Minat beli ulang melalui persepsi nilai sebesar 0,493. Karena besarnya 
pengaruh langsung kurang daripada pengaruh tidak langsung (0,473 < 0,493), maka 
dapat disimpulkan persepsi nilai mampu memediasi hubungan antara persepsi harga 
terhadap minat beli ulang. 
Berdasarkan hasil analisis regresi pada model I, dan VI maka dapat 
diketahui pengaruh langsung maupun tidak langsung variabel persepsi merek 
terhadap minat beli ulang melalui persepsi nilai sebagai berikut 
Gambar 2. 
Model Analisis Jalur (2) 
Pengaruh Persepsi Merek (X2) melalui Persepsi Nilai (Y1) berpengaruh 
terhadap Minat Beli Ulang (Y2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0,498 
0,473 
e2 = 0,141 
Persepsi Harga 
(X1) 
Persepsi Nilai 
(Y1) 
Minat Beli Ulang 
(Y2) 
0,990 
e1 = 0,752 
0,990 0,280 
0,280 
e2 = 0,141 
Persepsi Merk 
(X2) 
Persepsi Nilai 
(Y1) 
Minat Beli Ulang (Y2) 
e1 = 0,96 
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Berdasarkan gambar 2 dijelaskan bahwa pengaruh langsung sistem Persepsi 
merk terhadap Minat beli ulang sebesar 0,280. Pengaruh tidak langsung Persepsi 
merk terhadap Minat beli ulang melalui persepsi nilai sebesar 0,277. Karena besarnya 
pengaruh langsung lebih besar daripada pengaruh tidak langsung (0,280 > 0,277), 
maka dapat disimpulkan persepsi nilai tidak mampu memediasi hubungan antara 
persepsi merk terhadap minat beli ulang.  
Berdasarkan analisis data, maka analisis path dalam bentuk persamaan 
disajikan pada tabel berikut: 
Tabel 6. 
Pengaruh Persepsi Harga (X1), Persepsi Merek (X2) melalui Persepsi 
Nilai (Y1) terhadap Minat Beli Ulang (Y2) 
No Keterangan Koefisien beta  Efek  
langsung 
Efek tidak  
Langsung 
1 Persepsi harga Persepsi 
Nilai 
0.498 
  
2 Persepsi merk Persepsi 
Nilai 
0.280 
  
3 Persepsi harga   Minat 
beli ulang 
0.473 
 
  
4 Persepsi merk   Minat 
beli ulang 
0.280 
 
  
5 Persepsi Nilai   Minat 
beli ulang 
0.990 
  
6 Persepsi harga   Minat 
beli ulang melalui Persepsi 
Nilai 
0,498 x 0,990= 0.493 
  
7 Persepsi merk   Minat 
beli ulang melalui Persepsi 
Nilai 
0,280 x 0,990= 0.277 
  
 
Uji T digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel Independent 
terhadap variabel Dependent. Kreteria penerimaan hipotesis sebagai berikut : 
- Hipotesis Nihil (H0) diterima jika nilai sig > nilai α dan sebaliknya jika nilai sig < 
nilai α maka hipotesis nihil di tolak, 
- Hipotesis Alternatif (Ha) diterima jika nilai sig < nilai α dan sebaliknya jika nilai 
sig > nilai α maka hipotesis Alternatif (Ha) di tolak. Yang ditunjukkan dengan 
tabel berikut: 
Tabel 7. Hasil Uji-t 
Variabel t Sig 
Persepsi harga terhadap persepsi nilai 5,678 0,000 
Persepsi merek terhadap persepsi nilai 2,887 0,005 
Persepsi harga terhadap minat beli 
ulang 
5,310 0,000 
Persepsi merek terhadap minat beli 
ulang 
2,891 0,005 
Persepsi nilai terhadap minat beli ulang 67,856 0,000 
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SIMPULAN DAN SARAN 
Simpulan 
Berdasarkan dari hasil-hasil penellitian yang telah dijabarkan pada bagian 
sebelumnya, dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu: 
1. Persepsi harga berpengaruh terhadap persepsi nilai 
2. Persepsi merk berpengaruh terhadap persepsi nilai 
3. Persepsi harga berpengaruh terhadap minat beli ulang 
4. Persepsi merk berpengaruh terhadap minat beli ulang 
5. Persepsi nilai berpengaruh terhadap minat beli ulang 
6. Persepsi nilai mampu memediasi hubungan antara persepsi harga terhadap minat 
beli ulang  
7. Persepsi nilai tidak mampu memediasi hubungan antara persepsi merk terhadap 
minat beli ulang  
 
Saran 
1. Bagi Bidadari Salon dan Spa, pelayanan harus ditingkatkan dengan sebaik 
mungkin mengingat banyaknya kompetitor atau pesaing yang ada saat ini.  
Sehingga konsumen akan merasa puas dengan pelayanan serta fasilitas yang 
diberikan dan membandingkan dengan kompetitor sehingga mereka bisa loyal 
terhadap Bidadari Salon dan Spa. Selain itu variasi harga serta diskon yang 
menarik juga harus dipertimbangkan kembali agar banyak masyarakat yang 
tergiur untuk mencoba layanan dan fasilitas Bidadari Salon dan Spa  
2. Bagi peneliti selanjutnya hasil hasil yang didapatkan dari penelitian ini bisa 
dijadikan kajian awal dan referensi untuk mendalami ataupun jika bisa 
mengembangkan suatu konsep atau teori. Melakukan kajian atau penelitian 
dengan mendalam yang didukung oleh pengembangan variabel yang lebih luas 
dan unit analisis yang lebih tajam berkaitan dengan pengaruh citra merek dan 
kualitas pelayanan terhadap loyalitas melalui kepuasan. 
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